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Die Idee des Ambush Marketing ist es, von den Erfolgen des Sponsoring zu profitieren, ohne 
die Pflichten eines offiziellen Sponsors einzugehen. Ambusher besitzen keine Vermarktungs-
rechte an einer Veranstaltung, bauen aber dennoch durch ihre Marketingmaßnahmen eine 
Verbindung zu einem Event auf. Der Grat zwischen der Verletzung von Sponsorenrechten 
und kreativ-innovativer Kommunikationspolitik ist dabei oft sehr schmal, weswegen Ambush 
Marketing kontrovers diskutiert wird. 
 
Bei großen Sportereignissen geht es für Verbände und Sponsoren um Millionen, entsprechend 
scharf verteidigen sie ihre Marketingrechte. Verschiedene Unternehmen zeigen, wie sich die-
ses "Monopol" kreativ umgehen lässt. Im vorliegenden Beitrag werden die Grundlagen des 
Ambush Markting präsentiert und exemplarisch Ambush-Aktivitäten von Kulula, Bruno Ba-
nani und Burger King vorgestellt, die gezielt Ambush Marketing einsetzten, um im Wettstreit 
mit ihren Konkurrenten und gegen offizielle Sponsoren Punkte zu sammeln. 
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Insbesondere internationale sportliche Großereignisse wie Weltmeisterschaften oder Olympi-
sche Spiele bilden für Unternehmen eine willkommene Plattform, um ihre kommunikative Ziel-
gruppenansprache in ein attraktives sportliches Umfeld einzubetten. Event-Veranstalter ver-
kaufen deshalb privilegierte Vermarktungsrechte ihres Events an offizielle Sponsoren, die im 
Gegenzug exklusive Möglichkeiten erwerben, das Event werblich für sich zu nutzen. 
 
Ambush Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, die keine Vermarktungsrechte 
an einer Veranstaltung besitzen, aber dennoch durch ihre Marketingmaßnahmen in unterschied-
licher Art und Weise eine Verbindung zu diesem Event aufbauen. Ambusher intendieren analog 
offiziellen Sponsoren über eine Assoziation mit dem Event in der Wahrnehmung der Rezipi-
enten Produkte bewerben und verkaufen (Burton/Chadwick 2018; Nufer 2018). 
 
Aufbauend auf den wesentlichen Grundlagen des Ambush Marketing werden im folgenden 
Beitrag exemplarisch aufsehenerregende Fälle von Ambush Marketing vorgestellt und das 
kontrovers diskutierte Phänomen Ambush Marketing abschließend kritisch gewürdigt. 
 
 
2. Grundlagen des Ambush Marketing 
 
"Ambush" bedeutet wörtlich übersetzt Hinterhalt, "to ambush" soviel wie aus dem Hinterhalt 
überfallen. Ambush Marketing (oder Ambushing) kennzeichnet demzufolge einen Marke-
ting-Überfall aus dem Hinterhalt. In der Literatur wird Ambush Marketing häufig synonym 
verwendet mit Begriffen wie "Trittbrettfahrer-Marketing", "parasitäres Marketing" und 





Bislang existiert noch keine allgemeingültige Definition zum Ambush Marketing. Für die nach-
folgende Betrachtung soll deshalb folgende eigene Definition verwendet werden: Ambush 
Marketing ist die Vorgehensweise von Unternehmen, dem direkten und indirekten Publikum 
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eines (Sport-)Events durch eigene Marketing-, insbesondere Kommunikationsmaßnahmen, den 
Eindruck einer Verbindung zum Event zu signalisieren, obwohl die betreffenden Unternehmen 
keine legalisierten oder lediglich unterprivilegierte Vermarktungsrechte an dieser von Dritten 
gesponserten Veranstaltung besitzen (Nufer 2018). 
 
Auf diese Weise wollen Ambusher analog offiziellen Sponsoren über eine Assoziation mit dem 





Die Idee des Ambush Marketing ist es, von den Erfolgen des Sponsorings zu profitieren, ohne 
die spezifischen Pflichten eines offiziellen Sponsors einzugehen. Damit sind die Ziele von Am-
bush Marketern weitgehend deckungsgleich mit den Zielen von Event-Sponsoren, sollen jedoch 
mit reduziertem finanziellen Aufwand erreicht werden (Pechtl 2007). Die Ziele des Ambush 
Marketing lassen sich somit aus den Zielen des Sponsoring herleiten (Burton/Chadwick 2018). 




Abbildung 1: Ziele des Ambush Marketing 
Quelle: Nufer 2018, S. 46 
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2.3. Systematisierung der Erscheinungsformen 
 
Die Strategien von Ambushern sind mannigfaltig. Aufbauend auf vorhandenen Systematisie-
rungsansätzen zum Ambush Marketing wird im Folgenden ein neuer Ansatz zur Strukturierung 
der Formen des Ambush Marketing entwickelt, der die Ambush-Marketing-Erscheinungsfor-
men in unterschiedliche Kategorien, Fallgruppen und Fälle einordnet. 
 
Im ersten Schritt werden drei grundsätzliche Kategorien von Ambush Marketing voneinander 
unterschieden. Zunächst lässt sich das direkte ("plumpe") vom indirekten ("subtilen") Am-
bush Marketing differenzieren (Wittneben/Soldner 2006; du Toit 2006; Pechtl 2007). Charak-
teristikum des direkten Ambush Marketing ist, dass die Aktionen unmittelbar auf die Vermark-
tungsrechte des Event-Veranstalters oder das Event-Sponsoring abzielen. Im Gegensatz dazu 
nimmt der Ambusher beim indirekten Ambush Marketing das Sportereignis als Anlass für ei-
gene Marketing-Aktivitäten, weshalb das indirekte Ambush Marketing v.a. im Kommunikati-
onsbereich angesiedelt ist. Diese grundlegende Unterscheidung hat sich in der Literatur zum 
Ambush Marketing durchgesetzt (Burton/Chadwick 2018; Heermann 2011). Ergänzt wird diese 
Zweiteilung um eine dritte Kategorie, die sich am trefflichsten als dominant destruktiv-ag-
gressives Ambush Marketing kennzeichnen lässt: Maßnahmen dieser Kategorie haben das 
maßgebliche Ziel, die Wirkung offizieller Sponsorships durch zerstörerisches Vorgehen zu ver-
mindern. Durch das Blockieren von Maßnahmen der Sponsoren wird i.d.R. ein direkter Wett-
bewerber von einem Ambusher angegriffen und damit die Konkurrenz geschwächt. 
 
Im zweiten Schritt werden diese drei Kategorien jeweils weiter in Fallgruppen untergliedert, 
in denen einander ähnliche Fälle gruppiert sind. Im Rahmen des direkten ("plumpen") Ambush 
Marketing werden direkte Ambush-Marketing-Ansätze, die primär produktpolitisch motiviert 
sind und schwerpunktmäßig (eher kurzfristige) ökonomische Zielsetzungen verfolgen, getrennt 
von direkten Ambushing-Aktionen, deren Motivation und Umsetzung in erster Linie im kom-
munikationspolitischen Bereich liegt und bei denen deshalb (eher mittelfristige) psychologi-
sche Zielsetzungen im Vordergrund stehen. Im Rahmen der ersten Fallgruppe werden auf un-
autorisierte Weise eventaffine Produkte geschaffen und angeboten. Bei der zweiten Fallgruppe 
wird kommunikativ eine Sponsorenschaft vorgetäuscht, die in Wahrheit nicht gegeben ist. Das 
indirekte ("subtile") Ambush Marketing wird zunächst in Ambush Marketing by Intrusion 
und Ambush Marketing by Association untergliedert (Pechtl 2007). Während unter Ambush 
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Marketing by Intrusion sämtliche Ambush-Aktionen im Rahmen eines Sport-Events subsu-
miert werden, die mit "Nutzen der Gelegenheit" charakterisiert werden können, wird Ambush 
Marketing by Association weiter differenziert: "Agenda Setting" umfasst alle Ambush-Mar-
keting-Maßnahmen, die sich unter "Positionierung durch Aktualität" subsumieren lassen und 
das Event als Kommunikationsplattform aufgreifen. "Fun Ambushing" und "Modern Am-
bushing" stellen zwei separate Sonderfälle des Ambush Marketing by Association dar. Die 
Kategorie "dominant destruktiv-aggressives Ambush Marketing" wird in keine zu unterschei-
denden Fallgruppen ausdifferenziert (Nufer 2018; 2005). 
 
Im dritten Schritt werden schließlich die den einzelnen Kategorien und Fallgruppen subsum-
mierten insgesamt 24 Fälle des Ambush Marketing voneinander abgegrenzt. Abbildung 2 fasst 
die vorstehenden Überlegungen zur Strukturierung und Systematisierung der Erscheinungsfor-
men des Ambush Marketing zusammen. 
 
 
Abbildung 2: Strukturierung der Erscheinungsformen des Ambush Marketing 
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3. Fallbeispiele zum Ambush Marketing 
 
Im Folgenden werden ausgewählte, besonders medienwirksame und/oder kontrovers disku-
tierte Fälle von Ambush Marketing vorgestellt, die sich im Rahmen von internationalen sport-





Im Vorfeld der Fußball-Weltmeisterschaft 2010 in Südafrika hatte sich die südafrikanische 
Fluggesellschaft Kulula in einer Anzeige als "Inoffizielle Fluglinie der Sie-wissen-schon" be-
zeichnet (vgl. Abbildung 3, links). Der Weltfußballverband FIFA verklagte Kulula daraufhin 
wegen unlauteren Wettbewerbs – er bezichtigte Kulula, einen nicht genehmigten Bezug zur 
Fußball-Weltmeisterschaft 2010 hergestellt zu haben (Burcher 2010). 
 
Danach startet Kulula im Juni 2010 eine neue Werbekampagne in der nationalen Presse: "Wir 
bieten erschwingliche Flüge für jeden mit Ausnahme von Sepp Blatter", warb Kulula augen-
zwinkernd, "der kann umsonst fliegen" (vgl. Abbildung 3, Mitte). 
 
Kurz darauf legte Kulula in der südafrikanischen Presse mit ganzseitigen Inseraten nach: "Es 
ist offiziell. Sepp Blatter fliegt mit uns" (vgl. Abbildung 3, rechts). Der Low-Cost-Carrier rela-
tivierte sogleich: "Okay, es ist nicht genau der Sepp Blatter, den wir erwartet haben, aber ein 
Versprechen ist ein Versprechen." Es war "Sepp, the Dog", ein Boston Terrier aus Kapstadt. 
Kulula meint dazu: "Wir sind stolz darauf, ihn an Bord zu haben. Weil jeder Sepp Blatter ein 
Freund von uns ist". 
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Abbildung 3: Ambush Marketing von Kulula 
Quelle: Burcher 2010, o.S. 
 
Dieses sukzessive gesteigerte Ambushing fand in den Medien international Beachtung und ver-




3.2. Bruno Banani 
 
Bei den Olympischen Winterspielen 2014 in Sotchi genoss ein Exot genauso viel Medienauf-
merksamkeit wie viele Olympiasieger und Medaillengewinner, obwohl er seinen Wettkampf 
im Rennrodeln in Sotchi nur auf dem abgeschlagenen 32. Platz beendet hatte (Peschke 2014): 
Bruno Banani von der Südpazifik-Insel Tonga (siehe Abbildung 4). 
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Abbildung 4: Rennrodler Bruno Banani aus Tonga 
Quelle: Peschke 2014, o.S. 
 
Aus sportlichen Gründen hatte es Bruno Banani nicht in die Schlagzeilen geschafft. Einige 
Jahre zuvor wäre er im Rennrodeln vielleicht noch aufgrund seiner exotischen Herkunft aufge-
fallen. Aber bei jenen Olympischen Winterspielen waren allein in seiner Disziplin auch Kon-
kurrenten aus Indien, Australien und China am Start – allesamt Länder mit sehr begrenzter 
Rennrodel-Tradition. Um wirklich aufzufallen, bedurfte es also mehr. 
 
Das Königreich Tonga gehört zu Polynesien und ist eine Insel im Südpazifik. In den Winter-
monaten liegen die Tiefsttemperaturen dort bei durchschnittlich 18 Grad Celsius, geschneit hat 
es dort noch nie. 2008 setzte sich die tongaische Prinzessin in den Kopf, dass die Zeit reif wäre 
für den ersten Wintersport-Olympioniken aus Tonga. In einem Casting wurde der Tonganese 
mit der größten Begabung für Rodeln gesucht. Der damals 26-Jährige Informatikstudent Fuahea 
Semi zeigte die besten Anlagen, als es darum ging, einen Schlitten möglichst schnell einen 
Sandhügel hinunter zu manövrieren. Unter den Zuschauern dieses Spektakels war auch eine 
Mitarbeiterin einer deutschen Werbeagentur aus Leipzig, die unter anderen mit der Unterwä-
schemarke Bruno Banani zusammenarbeitet. Schnell war die Idee geboren, den Athleten unter 
Vertrag zu nehmen. Fuahea Semi wurde zu Bruno Banani umgetauft, inklusive offiziellem 
neuem Pass. Nachdem der erste Versuch, sich für die Olympische Winterspiele 2010 in Van-
couver zu qualifizieren, noch scheiterte, schaffte Bruno Banani sensationell die sportliche Qua-
lifikation für Sotschi 2014, wo er zwar nicht sportlich, aber medial für enorme Furore sorgte. 
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3.3. Burger King 
 
Nicht-Sponsor Burger King setzte im Rahmen der Fußball-Europameisterschaft 2016 in 
Frankreich gezielt Ambush Marketing ein, um gegen den offiziellen UEFA-Sponsor und Kon-
kurrenten McDonald's Punkte zu sammeln (Nufer 2017). 
 
Burger King initiierte mit dem auf Wembley-Rasen gezüchteten "Mannschafts-Whopper" (vgl. 
Abbildung 5) ein Thema, das auf einem der Urmythen der deutschen Fußballseele aufbaut: 20 
Jahre war es her, dass Deutschland im legendären Wembley-Stadion in London Tschechien mit 
2:1 besiegte und Europameister wurde. Burger King sicherte sich ein Stück des Original-
Wembley-Rasens und ließ auf ihm Zutaten für 96 limitierte Mannschafts-Whopper wachsen. 
Diese Geschichte erzählte Burger King in einem 3 Minuten langen Werbe-Clip auf Youtube. 
Mit dabei: Ex-Nationalspieler Thomas Helmer, der 1996 im Wembley-Stadion mit auf dem 




Abbildung 5: Der "Mannschafts-Whopper" 
Quelle: Burger King 2016, o.S. 
 
Die Kampagne wurde durch zahlreiche weitere Maßnahmen begleitet. So rief das Unternehmen 
seine Fans über die Website "www.mannschaftswhopper.de" und in den Restaurants dazu auf, 
ihre Jubelpose fotografisch festzuhalten und einzusenden. Damit konnten die Kunden ihren "in-
dividuellen Sieger-Spirit" beweisen und erhielten die Möglichkeit, einen der 96 Mannschafts-
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Whopper zu probieren. Mit dem Hashtag-Gewinnspiel "#mannschaftswhopper" hatten sie dar-
über hinaus auch die Chance, sich selbst einen Teil des Original Wembley-Rasens zu sichern. 
 
 
4. Kritische Würdigung des Ambush Marketing 
 
Ambush Marketing ist im Schnittbereich von zwei gegensätzlichen Interessenssphären ange-
siedelt, die einen Verteilungskampf um das Marketingpotenzial eines (Sport-)Events führen 
(Bruhn/Ahlers 2003; Pechtl 2007). Auf der einen Seite stehen die Veranstalter und die offizi-
ellen Sponsoren, auf der anderen Seite die Ambusher. Ambush Marketing stellt aus der Sicht 
der Veranstalter und Sponsoren eine Bedrohung dar, aus der Perspektive der Ambusher bildet 
es eine Chance. 
 
 
4.1. Risiken und Gefahren 
 
Die offiziellen Sponsoren erwarten als Gegenleistung für ihre Sponsoring- und Lizenzgebühren 
eine exklusive Ausschöpfung des Marketingpotenzials des Events. Dies ist auch im Interesse 
des Veranstalters, der damit höhere Einnahmen aus dem Sponsoring- und Lizenzgeschäft er-
zielen kann. Dabei ist es von dieser Seite aus betrachtet legitim, dieses Interesse an Exklusivität 
durch die Nutzung der zur Verfügung stehenden rechtlichen Möglichkeiten zu schützen. Auf 
Basis des allgemeinen Rechtsempfindens ist argumentierbar, dass nur Unternehmen, die einen 
finanziellen Beitrag zur Durchführung des Sport-Events geleistet haben, auch den wirtschaftli-
chen Gewinn abschöpfen dürfen (Wittneben/Soldner 2006; Nufer/Cherkeh/Banke 2012). 
 
Ambusher verstoßen darüber hinaus gegen die Statuten unterschiedlicher Unternehmens- und 
Agenturverbände, die sich die Förderung eines fairen, ethischen Marketing zum Ziel setzen. In 
dieser Hinsicht ist Ambush Marketing eine Irreführung der Konsumenten (Bruhn/Ahlers 2003; 
Payne 1998). Möglich ist auch ein negativer Imagetransfer von Ambush-Maßnahmen auf das 
initiierende Unternehmen, der insbesondere dann droht, wenn die umworbene Zielgruppe den 
positiven Fördergedanken offizieller Sponsoren mit der womöglich sogar destruktiv-aggressi-
ven Vorgehensweise des Ambushers vergleicht – was sich sogar noch weiter bis hin zum Ent-
stehen von Reaktanz seitens der Rezipienten steigern kann. 
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Weitere Argumente contra Ambush Marketing können folgendermaßen zusammengefasst wer-
den (Burton/Chadwick 2018; Ellis/Parent/Séguin 2016; Grady 2016; Heermann 2011): 
 Allein Unternehmen, die Sponsoringbeiträge entrichten, sollten auch vom Event profitieren 
dürfen. 
 Die Effektivität der Aktivitäten der offiziellen Sponsoren wird geschmälert. 
 Durch Ambush Marketing entsteht ein Schaden für Event-Veranstalter, diesen drohen ne-
gative Auswirkungen für die Finanzierung von Sport-Events. 
 Unsicherheiten seitens der Veranstalter wirken sich ebenfalls auf die finanzielle Situation 
der Medien aus. 
 
Gegner des Ambush Marketing verdammen Ambushing insgesamt als illegalen Diebstahl 
teuer erkaufter Werberechte. Eine Aussage des ehemaligen IOC-Marketing-Direktors Mi-
chael Payne fasst die Meinung vieler Kritiker zusammen (zitiert in Sportlink 2003): "Ambush 
Marketing is not a game. It is a deadly serious business and has the potential to destroy spon-
sorship. If ambush, or ` parasite´ marketing is left unchecked, then the fundamental revenue base 
of sport will be undermined. […] Ambush marketers are thieves knowingly stealing something 
that does not belong to them." 
 
Diese Argumente lassen sich in folgendem Szenario verdichten: Was wäre, wenn alle Unter-
nehmen Ambushing dem Engagement als offizieller Sponsor vorziehen würden? 
 
 
4.2. Chancen und Einsatzmöglichkeiten 
 
Aufgrund der hohen Kosten offizieller Sponsorships und der zugesicherten Branchenexklusi-
vität seitens der Veranstalter können immer weniger Unternehmen als offizielle Sponsoren an 
einem Mega-Event teilhaben. Ambush Marketing entspricht dem Wettbewerbsdenken, Ge-
winn- und Umsatzchancen nicht ungenutzt zu lassen. Das Fehlen einer eigenen, das Event un-
terstützenden Leistung und das Bestreben, an dessen Marketingpotenzial dennoch zu partizi-
pieren, ist per se nicht unlauter. Ein Event sollte vom Veranstalter und den beteiligten Sponso-
ren nicht als "geschlossene Gesellschaft" geführt werden (Wittneben/Soldner 2006; Bur-
ton/Chadwick 2018). 
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Parallel ist eine zunehmende Tendenz zur "Monopolisierung" von sportlichen Großereignissen 
zu beobachten, die sich teilweise in einer womöglich übertriebenen "Regelungswut" der Ver-
anstalter hinsichtlich der Verwendung ihrer veranstaltungsbezogenen Kennzeichen äußert. Dies 
ist von der breiten Öffentlichkeit nicht immer nachvollziehbar und erzeugt bisweilen sogar ge-
wisse Sympathien für Ambusher. Zugleich ist durch rigides Vorgehen gegen Ambushing auch 
ein Mindestmaß an Werbefreiheit gefährdet (Pechtl 2007; O´Sullivan/Murphy 1998). 
 
Als weitere Argumente pro Ambush Marketing lassen sich vorbringen (Burton/Chadwick 2018; 
Dickson/Naylor/Phelps 2015; McKelvey/Longley 2015; Zanger/Drengner 2005): 
 Ambush Marketing ist die natürliche Konsequenz eines gesunden Wettbewerbs und der 
aktuellen Entwicklungen im Sponsoringmarkt. 
 Erfolgreiches Ambush Marketing ist das Ergebnis hervorragender Marketingaktivitäten 
und hoher Kreativität. 
 Offizielle Sponsoren kaufen zwar Werberechte an einem Event, nicht aber das gesamte 
thematische Umfeld. 
 Ambush Marketing ist nur dann möglich, wenn die offiziellen Sponsoren ihre Aktivitäten 
nicht genügend abschirmen bzw. ihr Potenzial nicht vollständig ausschöpfen. 
 
Jerry Welsh gilt als einer der aktivsten Verteidiger des Ambush Marketing (Welsh 2002): 
"When you own and license Kermit you have only given the rights you own to one specific 
frog, and maybe not even to all green ones. […] Ambush Marketing, correctly understood and 
rightly practiced, is an important, ethically correct, competitive tool in a non-sponsoring com-
pany's arsenal of business- and image-building-weapons. To think otherwise is either not to 
understand – or willfully to misrepresent – the meaning of Ambush Marketing and its signifi-
cance for good – and winning – marketing practice." 
 
Insgesamt bezeichnen die Befürworter Ambush Marketing als legitime, kreative Kraft, die 
dem Sponsoringmarkt zu mehr Effizienz verhilft. Wenn Ambush Marketing nicht aus-
schließlich als konkurrenzgerichtete Strategie betrieben wird, dann bereichern die daraus abge-
leiteten Aktionen Sport-Events. Ambush Marketing ist demnach ein neues, innovatives Instru-
ment im Marketing-Mix. 
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5. Fazit und Ausblick 
 
Insgesamt darf Ambush Marketing aufgrund seiner Umstrittenheit keinesfalls per se in die 
"Schmuddelecke" des Marketing befördert werden. Vielmehr ist Ambush Marketing als Wett-
bewerbsinstrument im Zusammenhang mit einem (Sport-)Event einzuordnen. Dass es sich beim 
Ambush Marketing oftmals um ein "Hase-Igel-Rennen" handelt, bei dem der Veranstalter die 
Rolle des Hasen einnimmt, ist deshalb als Zeichen eines funktionierenden Wettbewerbs zu wer-
ten, bei dem jeder der beteiligten Akteure seine spezifischen "Waffen" einsetzt (offizielle 
Sponsorships versus Kreativität). Für den Ambusher kann Ambush Marketing mitunter auch 
eine gefährliche Wettbewerbsstrategie darstellen: Während der Ambusher allein mit Marke-
ting-Waffen kämpfen kann, können die Veranstalter und Sponsoren/Lizenznehmer den Kampf 
um das Marketingpotenzial eines Events darüber hinaus mit ihren Rechtspositionen – und damit 
mit einem zusätzlichen Instrumentarium – austragen. Dies könnte Investitionen in Ambush 
Marketing auf gerichtlichem Wege zu "sunk costs" für den Ambusher machen (Pechtl 2007; 
Königstorfer/Uhrich 2017). 
 
Wie die vorangehenden Ausführungen zeigen, ist eine generelle Be- oder gar Verurteilung von 
Ambush Marketing nicht möglich. Ambush Marketing muss vielmehr differenziert betrachtet 
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